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here,  both  real  and  imaginary. What  emerges  is  a  complicated  picture  of  how  place  conceptually  captures  various  intersections  of materiality  and mythology,




how  are  such  representations  distributed  to  global  audiences?  How  does  this  global  distribution  and  consumption  of  immaterial  Portland  feed  back  into  the
production of material Portland?
To answer these questions we look to the realm of social media, specifically the popular image­based service Instagram. For the uninitiated, Instagram is a web­





















Social Media, Subjectivity, and Authenticity
In  the  post­Fordist  era,  creative  self­enterprise  and  entrepreneurialism  have  been  elevated  to mythical  status  (Szeman),  becoming  especially  important  in  the
creative  and  digital  industries.  These  industries  have  been  characterized  by  contract  based work  (Neff, Wissinger,  and  Zukin;  Storey,  Salaman,  and  Platman),
unstable employment (Hesmondhalgh and Baker), and the logic of flexible specialization (Duffy and Hund; Gill). In this context of hyper individualization and intense
















and  it makes  you  realize we’re  all  sitting  at  home doing  the  exact
same  thing.  We  can’t  all  hang  out  because  you  gotta  focus  when
you’re working, but when I’m like ugh, I just need a little break from
the sewing machine for five minutes, I go on Instagram.
This statement paints  Instagram as a coping mechanism for  the  isolation of working alone  from home, an  important  impetus  for makers  to use Instagram. This






around  “sharing  in”  and  “sharing  out”  (Méchoulan).  For  Rancière,  the  curative  aspect  of  communities  (or  scenes)  reveals  something  inherently  political  about
aesthetics: the politics of visibility on Instagram “revolve around what is seen and what can be said about it, who has the ability to see and the talent to speak,
around  the properties of  space and  the possibilities of  time”  (8­9). An  integral part of  the process of curating a particular  identity  to express over  Instagram  is
reflected by who they follow or what they ‘like’ (a few makers mentioned the fact that they ‘like’ things strategically).























(authentic) goods. This dialogue  is a negotiated form of authority  in which the maker claims authority while the consumer simultaneously confers  authority. The
aforementioned place­specificity signals a new layer of magic in regards to Portland’s distinctive position: would ‘making’ in any other place be generative of such
authority? According to a number of our interviewees, being from Portland carries the assumption that Portland’s makers have a certain level of expertise that comes
from being completely embedded  in Portland’s  creative scene. This  complex  interplay between  real and virtual  treats Portland’s  imaginary as a concrete  reality,
preparing it for consumption by reinforcing the notion of an authoritative collective brand (Portland Made). One bicycle accessory maker claimed that the ability of
Portland’s makers  to  access  the  Portland  brand  transmits  credibility  for makers  of  things  associated with  Portland,  such  as  bikes,  beer,  and  crafty  goods.  This
perhaps explains why so many makers use Portland in the name of their company (e.g. Portland Razor Company) and why so many stamp their goods with ‘Made in
Portland’.
This,  however,  comes with  an added  set  of  expectations:  the maker,  again,  is  tasked with  cultivating and performing a particular  aesthetic  in  order  to  achieve
legitimacy with  their  target  audience,  only  this  time  it  ends up being  the dominant  aesthetic  associated with  a  specific  place.  For  instance,  the  aforementioned
bicycle accessory maker that we spoke with recalled an experience at a craft fair in which many of the consumers were less concerned with his prices than whether








‘media  city’,  demonstrating  how  various media  technologies  have  become  interconnected with  the  architectural  structures  of  the  city.  Pramett  expands  on  this
analysis of media representations of cities by interrogating how media production acts as a spatial practice that produces and governs contested urban spaces, the
people  in  those  spaces,  and  the habitus  of  the  place,  forming  what  she  dubs  the  “media  neighbourhood.”  The media  neighbourhood  becomes  ordered  by  the
constant opportunities for neighbourhood residents to be involved in media production; residents must navigate and interact with local space as though they may be
captured on film or asked to work in the background production at any moment. These material (on site shooting and local hiring practices) and immaterial (textual,








The maker subjectivity  is developed through the navigation of both real and virtual experiences  that contour  the social performance of a  ‘maker aesthetic’. This
aesthetic has become increasingly socially consumed, a trend especially visible on Instagram: as a point of reference, there are at least four Portland­based ‘foodies’
that  have  over  80,000  followers  on  Instagram.  One  visible  result  of  this  curated  and  performed  subjectivity  and  the  place­brand  it  captures  is  the  physical





Red Hook (Brooklyn) has  its own version of Portland’s Pok Pok. One designer/maker, who had recently  relocated  to Portland, captured  the popular  imaginary of
Portland in this conversation:
Maker: People in Brooklyn love the idea that it came from Portland.


























that  both  reflects  and  reproduces  spatial  rationalizations  (Williams  and  Dourish).  This  dis­place­ment  renders  particular  neighbourhoods  and  populations within
Portland,  specifically  ethnic minorities  and  the  outer  edges  of  the metropolitan  area,  invisible  or  superfluous  to  the  city’s  imaginary.  Portland,  as  presented  by
makers  through  their  Instagram  accounts,  conceals  the  city’s  “power  geometries”  (Massey)  and  ignores  the  broader  social  context  Portland  exists  in,  while
perpetuating the exclusion of ethnic minorities from the conversation about what else is made in Portland.
Second, as Portland Made has become virtually representative of a deepening connection between makers and place, the performance of such aesthetic labour has
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